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Reprezentacje biedy i wykluczenia spo³ecznego
w tabloidach i mediach g³ównego nurtu
Pomimo ¿e wspó³czesne kapitalistyczne spo³eczeñstwa konsumpcyjneupora³y siê w znacznej mierze z problemem skrajnej nêdzy, jednak
bieda, ubóstwo, niedostatek, brak dostêpu do podstawowych œrodków
materialnych lub do praktyk konsumpcyjnych dostarczaj¹cych presti¿u,
zadowolenia czy poczucia samorealizacji wci¹¿ pozostaj¹ udzia³em czêœci
ich obywateli – i wci¹¿ stanowi¹ istotny temat refleksji spo³ecznej, pro-
gramów politycznych i dyskursu medialnego. Media masowe mog³yby
byæ t¹ przestrzeni¹, w której ludzie zmarginalizowani z powodów ekono-
micznych odnajduj¹ obraz w³asnego ¿ycia, reprezentacjê swoich interesów,
rozwi¹zania w³asnych praktycznych i emocjonalnych problemów. Prasa,
radio, telewizja g³ównego nurtu i nowe media interaktywne jednak intere-
suj¹ siê biednymi w niewielkim stopniu. Nie stanowi¹ oni bowiem wa¿nej
grupy docelowej dla reklamy, nie zwiêkszaj¹ wydatnie wskaŸników czytel-
nictwa czy klikalnoœci, sami w sobie nie s¹ zbyt atrakcyjnym tematem dla
poszukuj¹cego rozrywki odbiorcy. Biedni niemal nie maj¹ swoich mediów
– chyba ¿e za takowe uznaæ proste i prymitywne dzienniki tabloidowe i nie-
które tabloidyzowane kana³y telewizyjne. Zajmuj¹ siê one interesami ludzi
ubogich, kontrastami miêdzy bied¹ a bogactwem oraz przyczynami niedo-
statku na swój w³asny, charakterystyczny dla stylistyki tabloidowej sposób.
Czy tabloidyzacjê problemu odnajdziemy tak¿e w mediach g³ównego nur-
tu? Gdzie, rozwa¿aj¹c problem tabloidowego ujêcia problemu biedy w me-
diach poszukiwaæ jej reprezentacji i odzwierciedleñ?
Przystêpuj¹c do analiz reprezentacji ubóstwa w mediach przyjêto, i¿
swoisty wzorzec tabloidowego ujêcia problemu biedy i wykluczenia w pol-
skich warunkach odnajdziemy w dwóch najwiêkszych i najszerzej czyta-
nych polskich dziennikach tabloidowych: „Fakcie” i „Super Expressie”1.
1 W dalszej czêœci tekstu u¿ywane s¹ skróty: F – „Fakt”, SE – „Super Express”.
Numer po skrócie oznacza numer wydania, za ka¿dym razem podawana jest tak¿e
data dzienna i miesiêczna.
Uznano, ¿e jakoœciowa analiza ich zawartoœci powinna wskazaæ swoisty
model prezentacji problemu w tabloidach. Przyjmuj¹c go za punkt wyjœ-
cia, mo¿na by nastêpnie sprawdzi, czy wp³yw ideologii i stylistyki ta-
bloidu w podejœciu do tematu odbija siê w mediach g³ównego nurtu
(por. Bauer 2010). A mo¿e tabloidyzacji nie odnajdziemy tam w ogóle,
lub te¿ dostrze¿emy jedynie niektóre jej komponenty?
I. Dyskurs tabloidów, wyznaczniki tabloidyzacji
Przypomnijmy na wstêpie pokrótce charakterystyczne cechy dyskursu
prasy tabloidowej. Zwrócimy przy tym uwagê ¿e w Polsce, na stosunko-
wo p³ytkim i ma³o zró¿nicowanym rynku prasy drukowanej, mamy do
czynienia ze swoist¹ hybryd¹ gatunkow¹: dwa najwiêksze polskie ta-
bloidy musz¹ zaspokajaæ rozmaite potrzeby czytelników jednoczeœnie.
Zawieszone s¹ zatem pomiêdzy dziennikiem bulwarowym typu brytyj-
skiego, skoncentrowanym na tematyce politycznej i ekscesach najbar-
dziej uprzywilejowanych grup spo³ecznych – polityków i celebrytów,
a amerykañskim tabloidem fantastycznym, donosz¹cym o l¹dowaniach
kosmitów i zjawiskach nadprzyrodzonych; aczkolwiek, zauwa¿yæ mo¿-
na, ¿e udzia³ komponentów fantastycznych w treœci polskich tabloidów
zmniejszy³ siê w ostatnich latach, pozostawiaj¹c wiêcej miejsca tematyce
politycznej. W polskich warunkach pisma te zawieraj¹ tak¿e elementy
typowe dla wynalezionej bodaj w Ameryce Po³udniowej prensa popular
– w przystêpnej formie udzielaj¹ czytelnikom praktycznych porad, po-
mocnych w ¿yciu codziennym. Udzia³ tego typu treœci w ca³ej zawarto-
œci polskich tabloidów jest jednak stosunkowo niewielki; podjêta przez
„Super Express” w pierwszych latach stulecia próba bardziej konse-
kwentnego stosowania formu³y dziennika popularnego zakoñczy³a siê
finansowym fiaskiem i powrotem do treœci krwawych i skandalicznych.
Klêsk¹ okaza³a siê tak¿e próba uruchomienia gazety popularnej „Nowy
Dzieñ” podjêta w latach 2005–2006 przez spó³kê Agora.
Dwa najwiêksze polskie tabloidy ró¿ni¹ siê stylistyk¹. „Fakt” jest
bardziej sensacyjny, operuje wiêksz¹ iloœci¹ kontrastów, hiperboli i ko-
lokwializmów, stawia w wiêkszym stopniu na silne negatywne pobu-
dzenie odbiorców i ich zainteresowanie skandalem i plotk¹. „Super
Express”, trochê ostro¿niejszy w ocenach, stylistykê ma nieco bardziej
umiarkowan¹. S¹ to jednak niuanse. Struktura tematyczna obydwu pism,
sposób reprezentacji rzeczywistoœci oraz za³o¿enia co do relacji na-
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dawczo-odbiorczych wykazuj¹ zdecydowanie wiêcej podobieñstw, ni¿
ró¿nic.
G³ównym tematem tabloidu jest swoiœcie rozumiany skandal. Pod-
stawowymi Ÿród³ami skandalu maj¹ byæ prywatnoœæ i intymnoœæ, prze-
moc w relacjach miêdzyludzkich oraz nadu¿ycia przywilejów przez
uprzywilejowane grupy spo³eczne i jednostki. Opisywane tutaj polskie
tabloidy nie pomijaj¹ plotek o ¿yciu seksualnym i rodzinnym znanych
postaci ani te¿ krwawych, pe³nych przemocy wiadomoœci kryminalnych,
jednak najwa¿niejsz¹ przyczyn¹ skandalu jest w ich ujêciu to trzecie;
korupcja i arogancja elit politycznych zajmuj¹ w nich stosunkowo naj-
wiêcej miejsca i opisywane s¹ przy pomocy najbardziej emocjonalnego
jêzyka.
Tabloidy operuj¹ w ramach uproszczonej, niezwykle wyrazistej ak-
sjologii, w ramach której po stronie z³a znajduj¹ siê skorumpowane,
chciwe, aroganckie i wyuzdane elity – politycy, urzêdnicy, czêœciowo
tak¿e gwiazdy mediów masowych, po stronie dobra natomiast – „zwykli
ludzie”: bezbronni i skrzywdzeni albo oburzeni i gniewni. Swoista jest
tu rola dziennikarza tabloidu. Nie przyjmuje on zdystansowanej pozycji
obiektywnego informatora, stanowi¹cej standard (nie zawsze przestrze-
gany, lecz stanowi¹cy podstawowy wyznacznik profesjonalizmu) w in-
formacyjnych mediach g³ównego nurtu. Jasno i dobitnie sytuuje siê po
stronie „dobra”, czyli po stronie „wszystkich zwyk³ych Polaków”, uto¿-
samianych z czytelnikami tabloidu, który go zatrudnia. Manifestacyjnie
staje po stronie ofiar prawdziwych lub domniemanych nadu¿yæ w³adzy,
w razie potrzeby traktuje tê w³adzê szyderczo lub ironicznie, lub wska-
zuje czytelnikowi, przeciwko komu powinien on skierowaæ gniew lub
oburzenie. Podkreœla w³asn¹ pozycjê jako jedynego naprawdê dobrze
poinformowanego, lub te¿ jedynego odwa¿nego, oœmielaj¹cego siê do-
starczaæ widzom prawdziwej wiedzy o œwiecie, przed czym inne media
powstrzymuj¹ siê b¹dŸ dlatego, ¿e same s¹ skorumpowane i powi¹zane
z w³adz¹, b¹dŸ dlatego, ¿e siê tej w³adzy boj¹.
Selekcja informacji w tabloidach odzwierciedla logikê przyznaj¹c¹
informacjom skandalicznym prymat nad „nudnymi”. Powstaje w zwi¹z-
ku z tym koniecznoœæ takiego formatowania informacji sk¹din¹d nie za-
wieraj¹cych elementów skandalu, aby i one mog³y zostaæ uznane za
sensacyjne i/lub skandaliczne. St¹d prowokacje i kreowanie tak zwa-
nych faktów medialnych oraz ambiwalentny stosunek do paktu faktogra-
ficznego – mieszanie w rozmaitych proporcjach informacji prawdziwych,
stronniczych interpretacji i nadinterpretacji wydarzeñ, faktów medial-
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nych, faktoidów, plotek, przypuszczeñ i podejrzeñ oraz ca³kowitych
zmyœleñ i urban tales.
S³u¿y temu swoista stylistyka oraz charakterystyczne praktyki repre-
zentacyjne organizuj¹ce obraz. W sferze jêzyka odnajdziemy tu przede
wszystkim dowartoœciowanie mowy kolokwialnej. U¿ywany jest g³ów-
nie kod ograniczony, z silnym komponentem fatycznym. Koniecznoœæ
szybkiego nawi¹zywania kontaktu z niezbyt wymagaj¹cym czytelnikiem
poci¹ga za sob¹ pos³ugiwanie siê etykietami jêzykowymi, stereotypami
oraz du¿¹ liczb¹ wyra¿eñ wartoœciuj¹cych, a tak¿e czêste u¿ywanie bez-
poœredniego zaadresowania. Prowadzi to do hiperbolizacji i emocjonali-
zacji dyskursu, nierzadko tak¿e do w³¹czania w jego obrêb elementów
melodramatycznych. Rozwi¹zania wizualne – sposób wykorzystania me-
chanizmów i konwencji patrzenia, uk³ad typograficzny, szczegó³owe
rozwi¹zania syntagmatyczne, dobór obrazów, kolorystyka, dodatkowe
wskazówki interpretacyjne wbudowane w obraz, relacje pomiêdzy obra-
zem a podpisami i tekstem – u³atwiaj¹ zrozumienie tekstu zgodne z in-
tencjami autorów, prowadz¹ do wzmocnienia i podkreœlenia autorskiej
interpretacji opisywanych zjawisk oraz umo¿liwiaj¹ czytelnikowi szybk¹,
jednoznaczn¹ orientacjê aksjologiczn¹. Dobór materia³u fotograficznego
w tabloidzie odzwierciedla dychotomiczny i konfliktowy wydŸwiêk
treœci. Hiperbolizacja wspó³istnieje tu z obrazami generuj¹cymi (przy
pomocy szczegó³owych rozwi¹zañ w sferze doboru elementów i syntag-
my) wra¿enie zwyczajnoœci, codziennoœci i bliskoœci. Fotografie pozy-
cjonuj¹ce swoje obiekty w natarczywym zaadresowaniu bezpoœrednim
s¹siaduj¹ ze zdjêciami voyeurystycznymi, odbijaj¹cymi pozycjê fotografa
(i widza) jako podgl¹dacza, ukrytego i wykluczonego z relacjonowa-
nych wydarzeñ. Obrazy te maj¹ przede wszystkim pozorowany charak-
ter tautologiczny (sugestia pokazywania œwiata „takim, jaki jest”) i/lub
czytelny wymiar metonimiczny (metonimie indeksuj¹ce odsy³aj¹ce do
„œwiata skorumpowanej polityki”, „wielkiego show businessu” oraz do
rzeczywistoœci „zwyk³ych ludzi”).
II. Bieda: co mówi¹ tabloidy
Na tle tego wzglêdnie spójnego dyskursu, podporz¹dkowanego jed-
nolitej konwencji nadawczo-odbiorczej i czytelnej ideologii rozwija siê
w polskich tabloidach dyskurs o biedzie i bogactwie, o w³adzy i spo-
³ecznym wykluczeniu. Przyjrzyjmy siê zatem, jak wygl¹da „dyskurs
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biedy” w „Fakcie” i „Super Expressie” na wiosnê 2012 roku. Dla po-
trzeb tej diagnozy poddano analizie 12 numerów – po szeœæ ka¿dego
z tytu³ów – obejmuj¹cych tydzieñ od 15 do 22 kwietnia 2012 (numer
weekendowy datowany podwójnie). Tekst poddano jakoœciowej analizie
dyskursu oraz analizie retorycznej. Do analizy obrazów oraz relacji po-
miêdzy obrazem a innymi elementami uk³adu typograficznego zastoso-
wano techniki z repertuaru semiologii.
Próba mo¿e siê wydawaæ stosunkowo niewielka, trzeba jednak za-
uwa¿yæ, ¿e zagadnienie biedy i kontrastów bogaci/biedni to jeden z naj-
wa¿niejszych tematów dyskursu tabloidowego. Dyspersja publikacji na
ten temat jest tak niewielka, ¿e próba tygodniowa okaza³a siê a¿ nadto
obszerna, jak na potrzeby badañ jakoœciowych: objê³a 308 kolumn gaze-
towych, w których wyró¿niono co najmniej 54 publikacje, spe³niaj¹ce
zdefiniowane na etapie operacjonalizacji problemu warunki, pozwalaj¹ce
je zakwalifikowaæ jako materia³y poœwiêcone wy³¹cznie lub w przewa-
¿aj¹cej mierze problemowi biedy i bogactwa (dla jasnoœci wywodu po-
miniêto te teksty, w których problem biedy i bogactwa pojawia³ siê
marginesowo, pretekstowo, okazjonalnie).
II.1. Czym jest bieda?
Nigdzie w badanym materiale nie odnaleziono explicite definicji bie-
dy ani odniesieñ do niej wprost. Jej definiowanie jednak odbywa siê
– poœrednio – poprzez 1) wartoœciowanie warunków ¿ycia „zwyk³ych”
Polaków jako z³ych, niepewnych, niewystarczaj¹cych, frustruj¹cych oraz
poprzez 2) rz¹d dychotomii i opozycji; w tabloidowych publikacjach do-
bitnie i wprost wskazuje siê, kto w Polsce jest bogaty i na czym polega
bogactwo oraz przeciwstawia siê sposób ¿ycia bogatych ¿yciu „zwy-
k³ego cz³owieka”.
II.2. Kto jest biedny?
Brak definicji biedy sformu³owanej wprost jest stosunkowo zrozu-
mia³y: wynika mianowicie z podstawowego za³o¿enia aksjolologicznego
tabloidów, przeciwstawiaj¹cego zwyk³ego cz³owieka – elitom finanso-
wym i politycznym, i sytuuj¹cego dziennikarzy tabloidu i redakcjê w roli
obroñców interesów zwyk³ych ludzi, czytaj – w³asnych czytelników.
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St¹d paradoksalne za³o¿enie: biedni jesteœmy my wszyscy, czyli – wszy-
scy zwyczajni Polacy, uto¿samiani po prostu z czytelnikami tabloidu.
Wydaje siê oczywiste, ¿e dla ka¿dego z czytelników to, czym jest bieda,
jest jasne, poniewa¿ jest ona udzia³em „zwyk³ych” Polaków, ich co-
dziennoœci¹, definiowaæ jej zatem nie trzeba. Nastêpuje wiêc niejako
naturalizacja stanu ubóstwa, uznanie go za permanentny i oczywisty.
Poci¹ga to za sob¹ swoist¹ aksjologizacjê niedostatku: skoro biedni je-
steœmy my wszyscy, i skoro dziennikarz tabloidu to jeden z nas albo
przynajmniej ktoœ, kto uto¿samia siê z naszymi interesami, bieda jest po
prostu przypad³oœci¹ dobrych (ciê¿ko pracuj¹cych, uczciwych) ludzi.
Tabloidowa koncepcja biedy daleka jest wiêc od ponowoczesnych
i pokonsumpcyjnych koncepcji niedostatku typowych dla zamo¿nych
spo³eczeñstw kapitalistycznych, gdzie niedostatek definiuje siê przede
wszystkim w kategoriach wzglêdnych (jako deprywacjê relatywn¹, brak
dóbr które „wszyscy inni ju¿ maj¹” i których posiadanie œwiadczy o za-
dowalaj¹cym statusie spo³ecznym), jako stan marginalizacji spo³ecznej,
a tak¿e jako niemo¿noœæ samorealizacji i nale¿ytej autoekspresji (Lister
2007). Wed³ug tabloidu (powszechna) bieda polega na (powszechnym)
braku pieniêdzy na realizacjê podstawowych potrzeb (w badanej próbce:
jedzenia, leków, opieki medycznej, dostêpu do szkolnych obiadów i opie-
ki przedszkolnej), na stanie niepewnoœci co do przysz³oœci oraz koniecz-
noœci ciê¿kiej, wyczerpuj¹cej pracy (lub, w szczególnych przypadkach,
na braku tej pracy).
II.3. Reprezentacje biedy: ciê¿ki los cz³owieka i arogancja w³adzy
W badanym materiale wyraziœcie daj¹ siê zatem zauwa¿yæ dwie skon-
wencjonalizowane formu³y reprezentacyjne, u¿ywane do pokazywania
biedy: bieda jako „ciê¿ki los zwyk³ego cz³owieka”...
„Ta wiadomoœæ porazi³a rodziców! Nie 4 z³ote jak dotychczas, ale
minimum 6 z³otych za obiad w szkolnej sto³ówce. [...] Dorota Rej-
man (34 l.) boi siê, ¿e nie bêdzie jej staæ na obiady dla synów! [...]
W takiej sytuacji jak ona s¹ setki krakowian, dla których podwy¿ka
cen obiadów to wydatek nie do przeskoczenia” (F 90, 17.04, wyda-
nie lokalne).
„Tego ju¿ za wiele! Piwo zdro¿eje. [...] Benzyna po 6 z³otych, jajka
po z³otówce – Polacy z godnoœci¹ znosz¹ kolejne podwy¿ki cen. Ale
ta wiadomoœæ mo¿e przelaæ czarê goryczy” (SE 91, 18.04).
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„Jemy suchary bo ukradli nam miêso. Zapach zrazów zwabi³ z³o-
dzieja do domu Ireny Brzozowskiej (38 l.) z Czachówek. Mamo,
jeœæ mi siê chce. A¿ brzuszek mnie boli – ma³a Ala Brzozowska (5 l.)
z Czachówek [...] dos³ownie skrêca siê z g³odu. Niestety, jej mama
Irena (38 l.) ma dla niej tylko... sucharki. – Tyle nam zosta³o po wi-
zycie z³odzieja – t³umaczy” (SE 93, 20.04).
„Wyniki sonda¿u CBOS. Boimy siê biedy i oszczêdzamy [...] Prawie
30 proc. Polaków uwa¿a, ¿e ¿yje w biedzie” (SE 94, 21.04).
…oraz jako „skutek z³odziejstwa, korupcji i arogancji elit”.
„Minister dba o swoich ludzi. Kiedy urzêdnicy bêd¹ zajadaæ frykasy,
Polacy bêd¹ z miesi¹ca na miesi¹c d³u¿ej tyraæ na nêdzn¹ emeryturê.
Minister W³adys³aw Kosiniak-Kamysz zgodzi³ siê na to, i jeszcze
zachwala reformê. Urzêdników, którzy wyd³u¿aj¹ nam wiek emery-
talny, czekaj¹ wystawne uczty! To na to bêd¹ pracowaæ Polacy do
67. roku ¿ycia. [...] W³adys³aw Kosiniak-Kamysz z wielkim zapa³em
promuje reformê emerytaln¹, która skazuje Polaków na pracê do
œmierci” (F 91, 18.04).
II.4. Kto jest bogaty?
Bogaczami wed³ug tabloidów s¹ w Polsce przede wszystkim polity-
cy. Poza tym do kategorii tej nale¿¹ urzêdnicy (jako posiadacze wielkich
osobistych maj¹tków lub paso¿yty korzystaj¹ce z „pieniêdzy podatni-
ków”) oraz celebryci. Co jednak ciekawe, do klasy bogaczy kategorii
mimochodem w³¹cza siê tak¿e reprezentantów wolnych zawodów – na-
ukowców czy lekarzy, przypisuj¹c im tak¿e wygórowane ¿¹dania p³aco-
we i pazernoœæ.
Tak¿e tabloidowa koncepcja bogactwa nie zak³ada wiêkszego ni¿
przeciêtny dostêpu do realizacji potrzeb samorealizacyjnych czy te¿ au-
toprezentacyjnych, ani te¿ do udzia³u w konsumpcyjnym karnawale.
Bogactwo reprezentowane jest tu w kategoriach ekscesu, nieumiarkowa-
nia, chciwoœci. Bogaci miêdzy innymi (wszystkie ni¿ej przytoczone wy-
ra¿enia pochodz¹ z tego jednego, analizowanego tygodnia!):
„s¹ pazerni, zgarniaj¹, nachapuj¹ siê, ¿yj¹ jak królowie, puszczaj¹
z dymem pieni¹dze, baluj¹ z goœæmi, zajadaj¹ siê frykasami, wydaj¹
wystawne uczty”,
a tak¿e:
„robi¹ fuchy, bior¹ ³apówki, za co tylko siê da³o, bior¹ dwie pensje
za to samo, zarabiaj¹ krocie, bior¹ fortunê za wyk³ady”.
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Tabloidy niezwykle konsekwentnie operuj¹ tu dok³adnymi kwotami;
zawsze, gdy mowa jest o zarobkach i/lub wydatkach elit politycznych,
podawane s¹ konkretne sumy. Najczêœciej przytaczane s¹ kwoty bardzo
wysokie, wyraziœcie przemawiaj¹ce do wyobraŸni czytelnika. Zgodnie
jednak z logik¹ skandalizacji, tak¿e sumy w polskich warunkach zwy-
czajne i dostêpne, przedstawiane s¹ jako ogromne i skandaliczne, gdy
tylko dotycz¹ kogoœ zwi¹zanego z elitami politycznymi lub towarzyski-
mi. Jako ekscesy prezentuje siê zatem nawet posiadanie rzeczy sk¹din¹d
niezbyt kosztownych i zapewne dostêpnych po prostu niezbyt wyrafino-
wanej kulturowo klasie œredniej.
„Jaros³aw Kalinowski skoñczy³ 50 lat. Z tej okazji, ch³opski lider ba-
lowa³ z goœæmi jak król. Wynaj¹³ zamek w Pu³tusku. Na czeœæ jubi-
lata piêæ razy wystrzeli³a armata. [...] zwyk³y organizator imprezy na
zamku za jedn¹ osobê musi zap³aciæ 100 z³otych. Jednak Jaros³aw
Kalinowski musia³ wy³o¿yæ 150 z³ ze wzglêdu na specjaln¹ kuchniê
i barek” (F 90, 17.04).
„Urzêdnicy ministra pracy, którzy wyd³u¿aj¹ nam wiek emerytalny,
bêd¹ zajadaæ siê frykasami. [...] Menu ministra Kosiniak-Kamysza:
Krem broku³owy albo ¿urek staropolski z jajkiem i kie³bas¹, Pieczony
dorsz faszerowany warzywami zapiekany pod beszamelem, Ziem-
niaki gotowane lub pieczone oraz bukiet warzyw gotowanych, Tarta
z owocami [...] Biurokraci maj¹ dostaæ oryginalny sok, a nie jakiœ
rozwodniony koncentrat” (F 91, 18.04).
„Fotoaparat za ok. 3500 z³otych. Tak drogi sprzêt ma Kasia Tusk”
(F 93, 20.04).
Dla semiologa szczególnie ciekawy wydaje siê sposób, w jaki w ba-
danym materiale konstruowana/reprezentowana jest postaæ bogacza.
Nawi¹zuje ona bowiem do konwencjonalnych kodów reprezentacyjnych
obs³uguj¹cych koncept bogacza/wyzyskiwacza jeszcze w lewicuj¹cej
prasie oraz w kinie popularnym dwudziestolecia miêdzywojennego,
przejêtych ochoczo przez komunistyczn¹ propagandê PRL w po³owie
XX wieku! Bogacz/wyzyskiwacz to zatem nie tylko ktoœ, kto ma wy-
pchany portfel. Postaæ jego zbudowana jest z prostych, powtarzalnych,
³atwych do zrozumienia indeksów w³adzy i pieniêdzy. Zupe³nie jak na
propagandowych rysunkach antyamerykañskich z lat 50. ma on cygaro
(!) i luksusow¹ limuzynê. Poza tym – bi¿uteriê (brylanty!), kosztowne
drobiazgi, pije drogi alkohol – koniak lub whisky, jada w restauracjach,
chodzi na bale i rauty.
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„Premier Bielecki. I on ka¿e pracowaæ a¿ do œmierci. Z cygarem
w ustach zachêca do d³u¿szej pracy. [...] Z cygarem w rêku – jedno
mo¿e kosztowaæ nawet 50 z³otych” (F 88, 15.04).
„Piêæ lat dla Sawickiej za korupcjê. Trzydziestoletnia whisky, pióro
z diamentem i kolacja w Sheratonie (F 91, 18.04).
„Minister ³apówkarz ¿yje jak król. Luksusowa willa, drogi samochód,
drogie warszawskie restauracje” (F 91, 18.04).
Bogaczowi przypisuje siê oderwanie od rzeczywistoœci, nieodpo-
wiedzialnoœæ, dwulicowoœæ. Dwie g³ówne cechy polityka i urzêdnika
to jednak: nieopanowana chciwoœæ – cecha ta powraca praktycznie we
wszystkich publikacjach dotycz¹cych bogatych...
„Tomasz Lipiec skazany. Minister sportu idzie do wiêzienia. Bra³
³apówki za co tylko siê da³o.[...] Strach przed kar¹? Poczucie wsty-
du? Nic z tych rzeczy – górê bra³a chciwoœæ” (SE 91, 18.04).
„Skandal w dyrekcji dróg. Dwie pensje za to samo a autostrad nadal
nie ma [...] Nigdzie nie zarobisz tak, jak na pañstwowym” (F 93,
20.04).
„Chodzi³o o rozpracowanie pos³anki PO zach³annej na pieni¹dze
i b³yskotki” (F 91, 18.04).
„Pora¿ka Izabeli Trojanowskiej (57 l.) Nie poleci do USA, bo jest
pazerna” (SE 89, 16.04).
„Bielecki przez 6 lat, jako prezes Pekao, zarabia³ oko³o 100 tysiêcy
miesiêcznie. A gdy trzy lata temu odchodzi³ z banku, na otarcie ³ez
dosta³ [...] t³uste 8,7 miliona z³otych. [...] Reforma emerytalna go nie
dotyczy. Nie narzeka te¿ raczej na brak oszczêdnoœci, bo przez ostat-
nie lata zarabia³ w banku krocie, które wystarcz¹ mu na dostatnie ¿y-
cie nawet w ogóle bez emerytury” (F 88, 15.04).
„Europos³owie na boku zarabiaj¹ fortuny. [...] Wynajmuj¹ siê jako
np. doradcy firm adwokackich, koncernów, lub bior¹ fortunê za wy-
k³ady” (F 88, 15.04).
„Na biednego nie trafi³o. [...] gdy Jaros³aw Kalinowski by³ w Sej-
mie, zarabia³ 12,5 tys. z³ a teraz w Parlamencie Europejskim zgarnia
prawie trzy razy tyle. Mo¿e sobie pozwoliæ na imprezê z okazji 50.
urodzin, której i król by siê nie powstydzi³” (F 90, 17.04).
...oraz brak zainteresowania dla zwyk³ego cz³owieka:
„Tusku! Tego ¿ycz¹ ci Polacy! S³awa Michalak, bezrobotna: ¯yczê
panu premierowi, ¿eby czasem wpad³ w miejsca, gdzie mieszkaj¹ lu-
dzie ubodzy. Krzysztof Michalak, brukarz: ¯yczê premierowi, by
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przynajmniej jeden dzieñ musia³ pomyœleæ, jak wy¿ywiæ moj¹ rodzi-
nê” (SE 94, 21.04).
„Tym zajmuje siê Ministerstwo Spraw Zagranicznych. Rozdaj¹ sobie
bilety na Euro 2012” (SE 88, 14–15.04).
„Obywatelu! Ten kraj jest dla nich: URZÊDASÓW I PREZESÓW!
To przez nich chorzy na raka nie maj¹ leków” (SE 88, 14–15.04).
„Kolejny szaleñczy pomys³ prezesa ZUS. ZUS bawi siê w bieganie.
Prezes ZUS zamiast troszczyæ siê o emerytów, wymyœla coraz to
nowe rozrywki dla swoich pracowników. By³y ju¿ podró¿e w egzo-
tyczne zak¹tki œwiata, kosztowne szkolenia dla najbli¿szych
wspó³pracowników, a nawet pomys³ stworzenie chóru! [...] choæ or-
ganizacja festiwalu biegów ostatecznie nie dosz³a do skutku, nie
oznacza to wcale, ¿e w przysz³oœci prezes ZUS nie wymyœli czegoœ
równie ekscentrycznego” (SE 94, 21.04).
„Bogacze z rz¹du zdecydowali: Bêdziemy harowaæ do 67 lat. Bê-
dziemy harowaæ po kres naszych si³. Ustawa boleœnie uderzy we
wszystkich nas, poza ludŸmi w³adzy. [...] Maj¹tki cz³onków rz¹du
szacowane s¹ na setki tysiêcy, a nawet miliony z³otych. [...] Oni nie
musz¹ martwiæ siê o emeryturê” (SE 94, 21.04).
„W nocy okulista ci nie pomo¿e, bo na pañstwowym zarabia ma³o.
Nie ma komu pracowaæ, bo specjaliœci od oczu wol¹ zatrudniaæ siê
w prywatnych gabinetach” (F 88, 14–15.04).
„Ponad sto z³otych za miesiêczne wy¿ywienie dziecka w szkole? To
bardzo mo¿liwe! W³adze miasta za nic maj¹ dobro naszych dzie-
ciaków” (F 90, 17.04).
II.5. Kto jest winien?
Kontrasty maj¹tkowe pomiêdzy najbiedniejszymi i najbogatszymi
wystêpuj¹ zatem w tabloidach jako przyczyna biedy, nie zaœ korelat
g³êbszych zjawisk o charakterze ekonomicznym i politycznych. Pojawia
siê wrêcz sugestia, ¿e gdyby najbogatszym odebraæ posiadane przez
nich œrodki, to – zwrócone nam (wszystkim normalnym, biednym Pola-
kom) – zlikwidowa³yby one biedê! Tabloidy wyraŸnie wskazuj¹ zatem
czytelnikowi winnych jego ¿a³osnej kondycji, w sposób typowy dla tego
gatunku personalizuj¹c konflikt spo³eczny i nadaj¹c obu jego stronom
twarze konkretnych jednostek. Nie ma natomiast w analizowanym ma-
teriale ¿adnych praktycznie przyczyn systemowych. Brak tu analizy
zale¿noœci i mechanizmów spo³ecznych i ekonomicznych, generuj¹cych
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kontrasty maj¹tkowe, nie ma te¿ wskazówek, w jaki sposób problem ten
móg³by zostaæ ca³oœciowo rozwi¹zany. Reakcj¹ na kontrasty maj¹tkowe
maj¹ byæ po prostu gniew i oburzenie, skierowane przeciwko konkret-
nym osobom, znanym z imienia i nazwiska i przeciwko grupom – poli-
tykom, urzêdnikom, lekarzom, prawnikom, celebrytom.
II.6. Bieda jako naturalne t³o
Warto zauwa¿yæ, ¿e w badanym materiale mo¿na rzeczywiœcie zoba-
czyæ obrazy fotograficzne i przeczytaæ narracje o prawdziwej g³êbokiej
nêdzy i wykluczeniu – jednak nie w tych publikacjach, które biedzie i nie-
dostatkowi s¹ poœwiêcone explicite. Obrazy te towarzysz¹ nie swoistej ta-
bloidowej publicystyce polityczno-spo³ecznej, lecz sektorowi faits divers
oraz relacjom z rozmaitych przestêpstw i wykroczeñ, stanowi¹cym nie-
zbêdny element ka¿dego numeru. Oto zatem pijany traktorzysta wlecze
po drodze zabitego motocyklistê, rolnik gwa³ci w³asn¹ córkê i wnuczkê,
z³omiarz – okreœlony jako drañ i bezbo¿nik – demontuje groby na cmen-
tarzu, zazdrosny narzeczony – alkoholik przebija partnerkê no¿em, loka-
tor kradnie gaz, drobna poœredniczka nieruchomoœci oszukuje klientów,
rolnik goni policjantów z siekier¹, z³odziej kradnie garnek z miêsem
z balkonu s¹siadki... Relacje te, konstruowane zgodnie z tabloidow¹ lo-
gik¹ hiperbolizacji, skandalizacji i aksjologicznego uproszczenia, zawie-
raj¹ liczne szczegó³y obyczajowe, przede wszystkim z ¿ycia tak zwanej
Polski powiatowej. Powtarzaj¹ siê w nich nawi¹zania do licznych patologii
¿ycia rodzinnego i spo³ecznego, w szczególnoœci do alkoholizmu, przemocy,
nadu¿yæ seksualnych i drobnego z³odziejstwa tak powszechnego, ¿e jest ju¿
praktyk¹ powszechn¹. Towarzysz¹ im fotografie, na których rzeczywiœcie
obejrzeæ mo¿emy nêdzne, zdemolowane domy, mieszkania, baraki; bied-
nie ubranych, zaniedbanych, wyniszczonych ludzi; zdewastowany krajo-
braz ma³ych miasteczek i wsi. Taki jest kontekst doniesieñ o nastolatkach,
którzy dla paru groszy zat³ukli s¹siada, o k³ótni miêdzy rodzeñstwem za-
koñczonej zabiciem brata przez siostrê czy o mê¿czyŸnie, który zamordo-
wa³, poæwiartowa³ i ugotowa³ w³asn¹ matkê. W tym jednak miejscu
koñczy siê inkluzywnoœæ tabloidowych narracji z ¿ycia wziêtych. Czytel-
nik jest wzywany do odbioru tych opowieœci niejako z zewn¹trz, do przy-
jêcia postawy zdumienia, oburzenia, obrzydzenia, znika natomiast sugestia,
¿e bohaterowie opisywanych przez tabloid wydarzeñ nale¿eæ by mogli do
nas, czytelników – zwyk³ych biednych ludzi. Nie ma tu ¿adnych ocen
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sytuacji materialnej, w której znajduj¹ siê bohaterowie tych wydarzeñ,
tak ofiary, jak i sprawcy – nie mówi siê zatem o biedzie, niedostatku,
ubóstwie, lecz najwy¿ej o fatum i losie. W ¿adnym wypadku nie ma mowy
o tym, ¿e patologie spo³eczne, opisywane jako kontekst czy pod³o¿e
opisywanych zbrodni i wykroczeñ mog¹ pozostawaæ w jakiejœ wzajem-
nej zale¿noœci z bied¹ i materialnym oraz spo³ecznym wykluczeniem
i zaniedbaniem, w jakim (co mo¿na wnioskowaæ na podstawie ilustracji
i opisu t³a spo³ecznego) ci bohaterowie ¿yj¹.
II.7. Odrêbnoœæ tabloidów kobiecych
Warto zauwa¿yæ, ¿e taka postawa w stosunku do zjawiska biedy
i kontrastów bieda/bogactwo – gniew, wœciek³oœæ, zawiœæ, frustracja
– typowa jest przede wszystkim dla polskich tabloidów g³ównego nurtu.
Dokonany niezale¿nie od opisywanej analizy ogl¹d prasy tabloidowej
dla kobiet – magazynów plotkarskich i pism kobieco-poradnikowych
z najni¿szej pó³ki, a tak¿e ilustrowanych kobiecych dodatków do „Fak-
tu” i „Super Expressu” ujawnia odmienny stosunek do kwestii niedostat-
ku i wykluczenia. Bieda jest tu naturalizowana i normalizowana, jednak nie
szuka siê jej przyczyn, ale w sposób praktyczny poszukuje rozwi¹zania
niesionych przez ni¹ problemów przy pomocy osobistej zaradnoœci, ini-
cjatywy oraz wzajemnej, miêdzyludzkiej pomocy i wsparcia – w szcze-
gólnoœci wsparcia udzielanego sobie wzajemnie pomiêdzy kobietami.
Narracje o rozmaitych kryzysach w ludzkim (najczêœciej jednak kobie-
cym) ¿yciu dotycz¹ tu utraty pracy lub jej braku, koniecznoœci wy¿ywienia
rodziny lub samodzielnego utrzymania dzieci w sytuacji ograniczonych
œrodków, potrzeby zebrania pieniêdzy na leczenie czy edukacjê itp. Za-
zwyczaj nie pokazuj¹ kontrastu miêdzy œwiatem biednych i bogatych,
wskazuje siê w nich natomiast konstruktywne rozwi¹zania problemów,
najczêœciej dziêki osobistej zaradnoœci bohaterek i/lub pomocy innych
ludzi. Stanowi¹ce integraln¹ czêœæ tabloidów kobiecych plotki o cele-
brytach i gwiazdach ukazuj¹ niekiedy konsumpcyjne ekscesy (kosztow-
n¹ garderobê i kosmetyki, wille i pa³ace, jachty, egzotyczne wakacje),
pozbawione s¹ jednak motywu zawiœci czy obwiniania kogokolwiek.
Dostarczaj¹ g³ównie eskapistycznych przyjemnoœci, niekiedy zaœ – po-
rad umo¿liwiaj¹cych naœladownictwo w ramach w³asnych ograniczo-
nych œrodków (na przyk³ad jak skopiowaæ ubiór znanej gwiazdy za
o wiele mniejsze pieni¹dze).
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III. Bieda: co mówi¹ media g³ównego nurtu?
Opis reprezentacji biedy i wykluczenia w mediach masowych stano-
wi³ jeden z elementów wspólnej analizy praktyk konsumpcyjnych i roli
w nich mediów dokonywanej w latach 2011–2012 przez studentów In-
stytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej UJ w Krakowie w ra-
mach prowadzonego przez autorkê niniejszego tekstu seminarium
specjalistycznego Media i praktyki kulturowe spo³eczeñstwa konsump-
cyjnego.
W mediach g³ównego nurtu bieda stanowi przede wszystkim temat
publicystyki spo³ecznej i reporta¿u interwencyjnego – istotny, lecz by-
najmniej nie najwa¿niejszy i w ¿adnym wypadku nie najczêœciej porusza-
ny. Poszukuj¹c wzorca jej prezentacji siêgn¹æ wiêc mo¿na na przyk³ad
do publicystyki i reporta¿u spo³ecznego w prasie codziennej (cykl Oto
Polska w³aœnie w „Gazecie Wyborczej”, reporta¿e i materia³y interwen-
cyjne w prasie regionalnej i lokalnej) oraz w pismach opinii (reporta¿e
spo³eczne w „Polityce”, w mniejszym zakresie we „Wprost” czy „News-
weeku”). W telewizji g³ównego nurtu obrazy biedy i konsumpcyjne-
go/spo³ecznego wykluczenia odnajdziemy w reporta¿ach interwencyjnych
(np. Uwaga w TVN, Zawsze po 21 w TVP), a tak¿e w spo³ecznych
newsach w serwisach informacyjnych. Czy sposób prezentowania biedy
i biednych w quality media wykazuje jakieœ pokrewieñstwa z dyskursem
tabloidów? Czy mo¿e jest w stosunku do nich odmienny? A mo¿e da siê
obroniæ tezê o pewnych szczególnych aspektach tabloidyzacji problemu?
III.1. W poszukiwaniu tabloidyzacji
Analizuj¹c obrazy biedy w quality media, trudno ju¿ na pierwszy
rzut oka nie zauwa¿yæ komponentów tabloidyzacji – upodobnienia do-
boru treœci, form, jêzyka, obrazu œwiata w mediach g³ównego nurtu do
treœci, formy, jêzyka, obrazu œwiata typowego dla prasy tabloidowej
(Sparks, Tulloch 2000). Przy bli¿szej analizie okazuje siê jednak, ¿e s¹
tu równie¿ liczne odrêbnoœci, tabloidyzacja zaœ dotyczy jedynie niek-
tórych aspektów tej tematyki.
Elementów paradygmatu tabloidowego w mediach g³ównego nurtu
szukaæ mo¿na w treœci, w rozwi¹zaniach formalnych w sferze jêzyka
i obrazu, w retoryce i stylistyce, a tak¿e w aksjologii i sposobie konstru-
owania obrazu œwiata oraz konceptualizacji zjawisk. Jeœli przyj¹æ, ¿e ta-
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bloidyzacja to podporz¹dkowanie form, treœci, struktury, jêzyka mediów
masowych potrzebie sensacji i negatywnego pobudzenia emocjonalnego
widzów (co jest podstawowym za³o¿eniem relacji nadawczo-odbiorczej
w prasie tabloidowej g³ównego nurtu; Lisowska-Magdziarz 2008: 199
i dalsze), to o tabloidyzacji ujêcia problematyki biedy w mediach g³ów-
nego nurtu mo¿e œwiadczyæ przedstawianie biedy zgodne z logik¹
skandalizacji, hiperbolizowane i emocjonalizowane – w taki sposób, ¿e
pobudzenie emocjonalne widzów wa¿niejsze jest od potrzeby dostarcza-
nia wyjaœnieñ i rozwi¹zañ. Mo¿na siê go dopatrywaæ w uproszczeniach
aksjologicznych i stereotypizacji postaci, grup, miejsc, zjawisk z bied¹
zwi¹zanych. W sferze stylistyki poszukiwaæ tu by nale¿a³o jêzyka typo-
wego dla tabloidu (kod ograniczony, emocje i hiperbole, potocznoœæ)
oraz rozwi¹zañ melodoksyjnych, upodobniaj¹cych jêzyk mediów do
emocjonalnego, subiektywnego, pe³nego kontrastów, skrajnoœci i moc-
nych wartoœciowañ jêzyka melodramatu. W mediach elektronicznych na
tabloidyzacjê wskazywaæ mog¹ typowe dla tabloidów rozwi¹zania wizu-
alne i wizualno-dŸwiêkowe: prostota obrazu, bezpoœrednie zaadresowa-
nie, ikoniczne i/lub dŸwiêkowe wskazówki interpretacyjne i wzmocnienia
wbudowane w obraz.
III.2. Kto jest biedny?
Podobnie jako „Super Express” i „Fakt”, quality media tak¿e wska-
zuj¹ konkretne obszary biedy i personalizuj¹ problem, jako g³ównych
biednych w polskim spo³eczeñstwie wskazuj¹c cztery grupy najbardziej
na ubóstwo i biedê nara¿one oraz najczêœciej ponosz¹ce jego konse-
kwencje. Biednymi bohaterami publicystycznych materia³ów w mediach
g³ównego nurtu s¹: dzieci, ludzie starzy, osoby przewlekle lub terminal-
nie chore i ich opiekunowie oraz szeroko rozumiana sfera marginesu
spo³ecznego. Te kategorie czêsto siê na siebie w pewnej mierze nak³ada-
j¹. Znamienna jest jednak ró¿nica perspektywy. O ile z punktu widzenia
tabloidów biedni jesteœmy „my wszyscy” – zwykli, uczciwi, pracowici
Polacy, o tyle biedni w perspektywie mediów g³ównego nurtu to czê-
œciej nie „my”, lecz „oni” – ktoœ widziany od zewn¹trz, z punktu widze-
nia ogl¹daj¹cej go, reprezentuj¹cej go i opisuj¹cej jego sytuacjê
instytucji medialnej, która dostarcza o nim wiedzy widzowi/czytelniko-
wi tak¿e patrz¹cemu nañ z zewn¹trz. Instytucje te jednoczeœnie jawnie,
explicite proponuj¹ temu widzowi ramê konceptualn¹ i interpretacyjn¹
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pokazywanej sytuacji i postaci, a bardzo czêsto tak¿e proponuj¹ zaanga-
¿owanie siê w poprawê losu poszkodowanego.
III.3. Czym jest bieda?
Podobnie jak w tabloidach, i tutaj ³atwo dostrzec czyteln¹ definicjê
biedy: ma ona swoj¹ konkretn¹ twarz, ¿yciorys, miejsce wystêpowania.
Sta³ym elementem tego portretu biednego Polaka jest wyeksponowa-
na nêdza i brzydota otoczenia. Powtarzaj¹ siê obrazy „z³ych dzielnic”
i nêdznych warunków mieszkaniowych ludzi; uwaga kamery czy te¿
opisuj¹cego biedê dziennikarza skupia siê na szczegó³ach – zagrzybio-
nych œcianach, sufitach z zaciekami, rozgrzebanych ³ó¿kach, brudnych
naczyniach, po³amanych meblach, zab³oconych i zaœmieconych po-
dwórkach. Biednemu Polakowi brak podstawowych rzeczy, koniecz-
nych do ¿ycia – butów, leków, kredek i podrêczników dla dzieci, wêgla
na zimê i ciep³ej wody w kranie, co uwarunkowane jest oczywiœcie bra-
kiem pieniêdzy. Pojawiaj¹ siê w¹tki niedostêpnoœci leczenia i rehabilita-
cji oraz niedostêpnoœci edukacji dla dzieci – ale tak¿e niedostêpnoœci
rozrywek czy niemo¿liwoœci samorealizacji i samorozwoju. Znamienne,
¿e o ile tabloidy dokonuj¹ normalizacji i naturalizacji biedy i niedostat-
ku, o tyle media g³ównego nurtu w swym ujêciu problemu biedy wy-
chodz¹ od (implikowanej, ale jednak obecnej i ³atwej do odczytania)
idei deprywacji relatywnej i porównawczej. To nie „wszyscy” s¹ biedni,
lecz biedni s¹ bohaterowie konkretnych publikacji, bo nie staæ ich na to,
co „wszyscy” w XXI wieku, w pañstwie kapitalistycznym, w spo³eczeñ-
stwie konsumentów, w Europie ju¿ maj¹. Wystêpuje tu zatem za³o¿enie
o w pewnej mierze znormalizowanym i naturalnym standardzie ¿ycia,
który powinien byæ udzia³em ka¿dego – i, w domniemaniu, jest rzeczy-
wiœcie udzia³em widza/czytelnika tych publikacji, nale¿¹cego najczêœciej
do klasy œredniej, ale nie uto¿samiaj¹cego siê z bohaterem medialnych
narracji o konsumpcyjnym wykluczeniu.
III.4. Reprezentacje biedy: problem egzystencjalny, patologia, egzotyka,
estetyka, sprawa do za³atwienia
Taka definicja biedy i sytuacji ubóstwa generuje nieco inne koncep-
tualizacje biedy w mediach mainstreamowych, ni¿ w tabloidach co-
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dziennych. Owszem, i tutaj tak¿e znajdziemy niekiedy wizjê biedy jako
„losu”, „przeznaczenia”, „fatum” przeœladuj¹cego jednostki; bieda ma
wówczas byæ motywem do zamyœlenia nad losem i nad g³êbokimi, nie-
odwracalnymi konsekwencjami ludzkich wyborów ¿yciowych. Ramy
konceptualne i towarzysz¹ce im skonwencjonalizowane strategie repre-
zentacyjne czêœciej jednak ujmuj¹ biedê jako „patologiê spo³eczn¹”
– sam¹ w sobie lub istotny korelat innych patologii, w szczególnoœci
alkoholizmu i przemocy rodzinnej. Media wpisuj¹ siê w ten sposób
w dobrze utrwalone spo³eczne stereotypy, dotycz¹ce ubogich i ubóstwa
(Klich 2009).
Pokazuj¹ biedê tak¿e jako swoist¹ „egzotykê”. Warto przypomnieæ,
¿e mówimy tu ca³y czas o biedzie polskiej, nie o narracjach dokumental-
nych dotycz¹cych Afryki czy po³udniowoamerykañskich faweli. W tak
konceptualizowanych ujêciach biedy strategie wizualne i jêzykowe re-
prezentacji nêdzy rodzimej s¹ jednak podobne do tych, których u¿ywa
siê pokazuj¹c Trzeci Œwiat. Generuj¹ one mo¿liwoœæ wojeryzmu, skoja-
rzon¹ ze wspó³czuciem i rodzajem egzystencjalnego zdumienia nad wa-
runkami, w jakich mog¹ ¿yæ ludzie.
Podobne emocje mog¹ towarzyszyæ ujêciu biedy jako swoistego „pro-
jektu estetycznego”. Obrazom zdegradowanej ludzkiej egzystencji towa-
rzyszy wówczas ¿al nad „znikaj¹cym œwiatem” na przyk³ad warszawskiej
Pragi czy œl¹skich familoków. Materia³y dziennikarskie, w których biedê
pokazuje siê w taki sposób przywo³uj¹ czêsto w¹tek szczeroœci, praw-
dziwoœci relacji miêdzyludzkich, wzajemnej pomocy i solidarnoœci, któ-
re maj¹ siê pojawiaæ w zbiorowoœciach ludzi ubogich, pozbawionych
dostêpu do konsumpcyjnego blichtru (czy¿by biedny by³ tu czymœ w ro-
dzaju opisywanego przez Rousseau szlachetnego dzikusa?).
Czêœciej jednak bieda ujmowana jest jako „problem do za³atwienia”:
stanowi¹c wynik ludzkiej bezdusznoœci, biurokracji i wadliwego dzia³a-
nia instytucji samorz¹dowych i pañstwa opiekuñczego, ma swoich wino-
wajców, ³atwe (stosunkowo) do usuniêcia przyczyny i mo¿e zostaæ
zlikwidowana w wyniku przyjêcia konkretnych rozwi¹zañ oraz wspar-
cia, którego biednemu udzieli medium masowe – poprzez zwrócenie
uwagi na jego sytuacjê, interwencje prawne i organizacyjne, dostarcze-
nie œrodków materialnych, najczêœciej zaœ poprzez mobilizacjê do po-
mocy widzów i czytelników.
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III.5. Kto jest winien?
Media mainstreamowe, podobnie jak tabloidy, wskazuj¹ winowaj-
ców ubóstwa. Winna jest bezdusznoœæ instytucji, przepisów, a czêsto re-
alizuj¹cych te przepisy konkretnych ludzi. Nierzadko winni s¹ te¿ sami
biedni. Bieda mo¿e bowiem wynikaæ z patologii (alkoholizmu, narkoma-
nii, lenistwa, biernoœci) i jest w pewnej mierze wynikiem wyboru – uporu
w trwaniu przy szkodliwych nawykach ¿yciowych, generuj¹cych ubóstwo.
Niezale¿nie od ramy konceptualnej, bieda bardzo czêsto prezentowa-
na jest w analizowanych publikacjach w stylistyce melodoksyjnej czy
wrêcz melodramatycznej. Wiele tu gwa³townych uczuæ, rozpaczy, ³ez
podpatrywanych i prezentowanych widzowi dla jego w³asnego poruszenia
i wojerystycznej przyjemnoœci. Istotne s¹ proste nauki moralne i wyrazis-
ta aksjologia, zgodnie z któr¹ dobro musi byæ nagrodzone, a ¿yciowe
perypetie ludzi s³abych i biednych powinny, o ile tylko œwiat jest spra-
wiedliwy, skoñczyæ siê happy endem.
Poniewa¿ ubóstwo nie jest tu ujmowane jako stan naturalny i oczy-
wisty, jego obrazom towarzyszy czêsto przes³anie o mo¿liwoœci naprawy
czy rozwi¹zania problemu. Tkwi ono w zmianie konkretnych, szczegó³o-
wych rozwi¹zañ prawnych; w zmianie postaw i nastawieñ konkretnych,
odpowiedzialnych za te rozwi¹zania ludzi (podobne do tabloidowego
jest tu przeœwiadczenie, ¿e ludzkiej biedzie winni s¹ urzêdnicy); oraz
w ludzkiej solidarnoœci, okazywanej jednak tym razem nie pomiêdzy sa-
mymi biednymi, lecz wyra¿onej we wp³atach i darach od czytelników
i widzów. Jest to w sumie logiczne i zgodne z przedmiotowym raczej,
ni¿ podmiotowym traktowaniem biednego przez mainstreamowe media.
Przy okazji zaœ podkreœla zewnêtrzn¹, hierarchicznie nadrzêdn¹ pozycjê
widza w stosunku do opisywanego/ogl¹danego przedmiotu – biednego,
oraz daje przyjemnoœci spo³ecznoœci, wspó³czucia i partycypacji. To os-
tatnie jest bardzo wa¿ne w sytuacji, gdy ca³y model u¿ytkowania me-
diów nabiera coraz bardziej partycypacyjnego charakteru.
III.6. Tabloidyzacja biedy?
Ujêcie problemu ubóstwa w mediach g³ównego nurtu nie jest za-
tem to¿same z tym, które odnaleŸæ mo¿emy w samych tabloidach.
Mo¿emy natomiast mówiæ o przejêciu pewnych œrodków i sposobów
obrazowania.
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Podobieñstwa i zapo¿yczenia estetyki i stylistyki tabloidowej wyra¿aj¹
siê w u¿ywanych œrodkach jêzykowych – w szczególnoœci w u¿ywaniu
etykiet i stereotypów jêzykowych, w hiperbolizacji i emocjonalizacji jê-
zyka, w stosowaniu œrodków melodramatycznych, jednak bez typowej
dla jêzyka tabloidowego potocznoœci i agresji.
Strategie wizualne tak¿e wykazuj¹ liczne pokrewieñstwa do tablo-
idów: jest tu personalizacja i indywidualizacja biedy, jest budowanie ob-
razów biedy na opozycjach i dychotomiach. Odmienny jest natomiast
rodzaj wojeryzmu w podejœciu to biednego – obiektu ogl¹du. W tablo-
idowej prasie praktyki wojerystyczne dotycz¹ przede wszystkim, jeœli
nie wy³¹cznie, elit – podgl¹dani s¹ politycy i celebryci. Zdarzaj¹ siê te¿
wojerystyczne ujêcia skandali naturalnych – obrazy chorobliwych defor-
macji ludzkiego cia³a, ofiar wypadków, przera¿aj¹cej przemocy ludzkiej
lub naturalnej zapewne dostarczaj¹ audytoriom tabloidów tego typu
dwuznacznych przyjemnoœci. Marne warunki ¿ycia tak zwanego zwy-
k³ego cz³owieka nie s¹ jednak przedmiotem praktyk wojerystycznych,
byæ mo¿e dlatego, ¿e ten cz³owiek to w domniemany sposób „ka¿dy czy-
telnik”. W mediach g³ównego nurtu natomiast cz³owiek ubogi ze swoj¹
nêdz¹ materialn¹, zaniedbaniem osobistym, chorobami, nieporadnoœci¹
¿yciow¹ jest przedmiotem skrupulatnego ogl¹du. Szczegó³y jego egzysten-
cji, estetyzowane, egzotyczne, przera¿aj¹ce, dziwaczne to jedna z atrakcji
publikacji na temat biedy. Ich pokazanie nierzadko stanowi warunek,
dziêki któremu przedmiotowi publikacji udzielona zostanie pomoc.
Tabloidy i media g³ównego nurtu ró¿ni¹ siê co do sposobu, w jaki
definiuj¹ przyczyny biedy, wspólny jednak jest brak systemowych roz-
wi¹zañ i personalizacja przyczyn. Wspólna jest tak¿e prostota aksjolo-
giczna – choæ odmiennie jest tu definiowana rola medium masowego.
W tabloidach opisuje siê problem od wewn¹trz i ka¿e byæ dziennikarzo-
wi „jednym z nas”. W quality media dziennikarz jest usytuowany jako
reprezentant instytucji medialnej, w pozycji zewnêtrznej i hierarchicznie
nadrzêdnej zarówno w stosunku do przedmiotu ogl¹du, jak do widza/czy-
telnika, z którym jednak dziennikarz ten ma wiêcej wspólnego, ni¿
z przedmiotem opisu.
Mo¿na zatem w narracjach o ubóstwie i portretach biednych w quality
media odnaleŸæ podobieñstwa, pozwalaj¹ce uzasadniæ twierdzenia o tablo-
idyzowaniu tego problemu. Nie mo¿na jednak uznaæ, ¿e jest tu to¿samoœæ;
tabloidyzacja wyra¿a siê w przejêciu pewnych œrodków formalnych,
przy zachowaniu jednak odmiennego zaadresowania i odrêbnych kon-
ceptualizacjach samego problemu.
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IV. Media, w których bieda nie istnieje
Obydwa ujêcia problemu biedy i wykluczenia nie powinny byæ ana-
lizowane bez umiejscowienia w kontekœcie komunikacyjnym, kulturalnym
i spo³ecznym. Medialne narracje o ubóstwie – tabloidowe i nietabloidowe
– stanowi¹ czêœæ szerszego doœwiadczenia mediów masowych w konsu-
muj¹cym spo³eczeñstwie kapitalistycznym. G³ówn¹ komponent¹ tego
doœwiadczenia nie jest ani poszukiwanie Ÿróde³ konfliktu spo³ecznego,
ani wspó³czucie i pragnienie spo³ecznej interwencji, lecz – rozrywka.
Treœæ zaœ mediów urozrywkowionych, stawiaj¹cych na pozytywne po-
budzenie emocjonalne, rozbawienie, dostarczenie przyjemnoœci estetycz-
nej odbiorcy jest okreœlana wartoœciami o charakterze konsumpcyjnym.
Opisywane narracje i obrazy wystêpuj¹ wiêc na tle zasadniczego szero-
kiego i bardzo bogatego kontekstu, który stanowi advertainment: roz-
rywka w konwergentny sposób zlewaj¹ca siê, przenikaj¹ca i splataj¹ca
z reklam¹.
Treœæ rozrywkowych mediów komercyjnych – magazynów ilustrowa-
nych, portali internetowych, ca³a olbrzymia sfera telewizyjnej rozrywki,
ale tak¿e kultury wysokiej, edukacji, informacji przedstawia konsumowa-
nie jako Ÿród³o szczêœcia i jako cel, do którego jednostka mo¿e, powinna,
wrêcz musi d¹¿yæ. Media g³ównego nurtu pokazuj¹, ¿e praktycznie
wszyscy realizuj¹ w³aœnie taki model ¿ycia. Mainstreamowe media roz-
rywkowe staj¹ siê w ten sposób narzêdziem normalizacji i naturalizacji
konsumpcjonizmu jako powszechnego, spo³ecznie legitymizowanego,
akceptowanego, oczywistego stylu ¿ycia. Okazuj¹ siê tak¿e narzêdziem
konsumpcyjnego nacisku i wytwarzaj¹ stan nieustannego niepokoju sta-
tusowego. Kupowanie, posiadanie, prezentowanie rzeczy jest w tym ujê-
ciu celem samym w sobie, Ÿród³em zadowolenia, radoœci, przyjemnoœci
estetycznej, warunkiem utrzymywania spo³ecznego presti¿u i dobrych
stosunków miêdzyludzkich, a tak¿e najbardziej rozpowszechnionym
rodzajem kulturalnej dzia³alnoœci cz³owieka. Jest te¿ narzêdziem sa-
morealizacji i autoprezentacji. Kultura konsumpcyjna nie pozostawia
w¹tpliwoœci: autokreacja i atrakcyjne prezentowanie siebie to nies³ycha-
nie wa¿ne komponenty bycia cz³onkiem spo³eczeñstwa. Samorealizacja
i poczucie pe³ni nie mog¹ byæ osi¹gniête bez praktyk autokreacyjnych.
Niezbêdne do tego s¹ media i kompetencja w u¿ywaniu dóbr konsump-
cyjnych oferowanych przez rynek. Hedonizm staje siê tutaj norm¹, me-
dia wskazuj¹ jego wzorce i postacie, które osi¹gnê³y w nim swoiste
mistrzostwo. Istnieje te¿ oczywiœcie za³o¿enie ¿e konsumowanie, nawet
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jeœli w zró¿nicowanym zakresie, jest w gruncie rzeczy udzia³em wszyst-
kich. W tym œwiecie wszyscy maj¹ pieni¹dze. Wszyscy posiadaj¹ dostêp
do praktyk konsumpcyjnych. Wszyscy doskonal¹ umiejêtnoœæ wyboru
rzeczy i wszyscy s¹ tym zainteresowani. Gdyby media rozrywkowe
w ogóle zajmowa³y siê ubóstwem i wykluczeniem, definicja biedy doty-
czy³aby niew¹tpliwie braku mo¿liwoœci uczestnictwa w powszechnym
festiwalu konsumpcji, a zatem braku mo¿liwoœci podejmowania presti¿o-
wych, przyjemnych i daj¹cych doznanie samoaktualizacji praktyk post-
konsumpcyjnych. Nie-konsument jest tu jednak zmarginalizowany tak
dalece, ¿e niemal w ogóle siê o nim nie wspomina.
Opisy i obrazy ubóstwa i biedy wystêpuj¹ wiêc w pewnych wydzie-
lonych wyspach czy enklawach, stanowi¹ zaledwie stosunkowo niewielkie
wtrêty do g³ównej narracji, która jest opowieœci¹ o zasobnym, zmediaty-
zowanym, ludycznym i hedonistycznym spo³eczeñstwie konsumentów.
W tej narracji, poza wydzielonymi enklawami publicystyki spo³ecznej
i dziennikarskiej interwencji, biedni po prostu nie maj¹ swego g³osu,
poniewa¿ nie wystêpuj¹. W rozrywkowym mainstreamie mediów maso-
wych bieda jest nieobecna. £atwo zrozumieæ, dlaczego przy jej pokazy-
waniu, jeœli ju¿ w ogóle siê o niej napomyka, trzeba siê uciekaæ do
œrodków tabloidowych: model odbioru, potrzeby, style interpretacji au-
dytoriów kszta³towane s¹ i trenowane na mediach rozrywkowych. ¯eby
siê przebiæ do uwagi audytorium, nie zniechêciæ go i zaciekawiæ, trzeba
siê wpisaæ w potrzeby widza poszukuj¹cego g³ównie rozrywki, atrakcji,
stymulacji emocjonalnej. Trudno siê oprzeæ refleksji, ¿e takie usytuowanie
tematu ubóstwa i wykluczenia w g³ównym nurcie mediów w metonimiczny
sposób odzwierciedla sytuacjê samego biednego – nie-uczestnika, nie-kon-
sumenta, w ca³ej strukturze spo³eczeñstwa konsumpcyjnego. Jest on tutaj
obecny, ale zmarginalizowany. Nie ma w³asnego g³osu ani nie przyznaje
mu siê podmiotowoœci (por. Klich 2009). Mo¿e byæ przedmiotem dzia³añ
innych, adresatem wspó³czucia, pomocy, czasem pouczeñ i rad, obiektem
polityk spo³ecznych i przedmiotem dyskusji wa¿nych gremiów, jednak
szybko znika z pola widzenia uczestników konsumpcyjnego karnawa³u,
zajêtych gromadzeniem dóbr, ich kontemplowaniem, porównywaniem
i statusow¹ prezentacj¹, poszukiwaniem dystynkcji i przyjemnoœci. To
smutny paradoks: pogardzane i ambiwalentnie, jeœli nie wrêcz negatyw-
nie oceniane tabloidy okazuj¹ siê w tym pejza¿u jedynymi mediami ma-
sowymi, które ubóstwu i zwi¹zanym z nim frustracjom konsekwentnie
poœwiêcaj¹ czas i uwagê. A ¿e czyni¹ to na swój w³asny, bardzo jedno-
stronny i agresywny sposób, to ju¿ zupe³nie inna sprawa.
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Summary
While modern, capitalist consumer societies have solved the problem of extreme
poverty to a large extent, indigence, destitution, the scarcity or lack of access to ba-
sic financial means or consumer practices that provide prestige, satisfaction or
a sense of self-fulfillment continue to be experienced by a portion of society and
constitute a significant theme of social reflection, political platforms and media dis-
course. The mass media could provide an arena where people who are economically
marginalized could find an image of their own existence, the representation of their
interests, and solutions for their practical and emotional problems. However, the
mainstream press, radio, and television, as well as the new interactive media, are in-
terested in the poor only to a limited degree. The poor have almost no media at all,
unless simplistic and primitive tabloid dailies and some tabloidized television chan-
nels are considered as such. The question can be posed, then, of whether their prob-
lems are tabloidized also in the mainstream media, and where to search for the
presentation and illustration of poverty when considering the issue of the tablo-
idization of poverty in the media.
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